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1 Maju´ vlastn´ıci me´dii vplyv na ich obsah?
1.1 Ako funguju´ noviny a telev´ızie?
Su´ zdrojom neobjekt´ıvneho spravodajstva vlastn´ıci? Existuju´ dve rozdielne teo´rie
fungovania a rozhodovania media´lnych subjektov. Podl’a jednej pramen´ı zdroj
zaujatosti z ponuky: vlastn´ıci me´dii (cˇi uzˇ su´kromne´ osoby alebo vla´dy) se-
lekt´ıvne informuju´ o cˇom chcu´ a manipuluju´ na´zory diva´kov a cˇitatel’ov podl’a
svojich potrieb.
Proponenti druhej teo´rie vidia opacˇny´ mechanizmus: zdroj zaujatosti je v
dopyte. L’udia neradi cˇ´ıtaju´ a vidia to, s cˇ´ım nesu´hlasia. Je pre nich nepr´ıjemne´
pocˇu´vat’ argumenty protistrany. Vyhl’ada´vaju´ pocit a dojem, zˇe maju´ pravdu —
a pra´ve na toto zˇelanie me´dia reaguju´. Logicky p´ıˇsu a vysielaju´ o udalostiach
taky´m spoˆsobom, aky´m o nich ciel’ova´ skupina popula´cie chce cˇ´ıtat’ a pocˇut’.
Obe teo´rie su´ podlozˇene´ presvedcˇivy´mi doˆkazmi. Tie najzna´mejˇsie su´ zo-
sumarizovane´ nizˇsˇie.
1.2 Dotierava´ ponuka, alebo dopyt po vlastnej pravde?
Zacˇnime svedectvami o zaujatosti (neobjektivite) prameniacej z trhovej ponuky.
Bernhardt, Krasa a Polborn (2008) uva´dzaju´ prieskum, podl’a ktore´ho 84 per-
cent Bushovy´ch sympatizantov verilo, zˇe Sadda´m Hussajn bol spojeny´ s al-
Ka´jdou, ky´m len 37 percent Kerryho stu´pencov zdiel’alo tento na´zor. Ked’zˇe
podl’a Vira´ga (2005) z´ıskavaju´ Demokrati a Republika´ni informa´cie z odliˇsny´ch
zdrojov, je mozˇne´, zˇe me´dia u´spesˇne sˇ´ıria nepresne´ informa´cie a ty´mto spoˆsobom
ovplyvnˇuju´ verejnu´ mienku.1
Puglisi a Snyder (2008) uka´zali, zˇe politicke´ sˇkanda´ly ty´kaju´ce sa Repub-
lika´nov sa cˇastejˇsie objavuju´ na stra´nkach nov´ın, ktore´ v prezidentsky´ch vol’ba´ch
otvorene podporili Demokrata (a tento vzt’ah plat´ı aj opacˇne).
1Je vsˇak tiezˇ mozˇny´ opacˇny´ vzt’ah: diva´ci s chybny´mi teo´riami pozeraju´ tie stanice, ktore´
artikuluju´ podobne´ (a lepsˇie artikulovane´) na´zory. Kauzalita z telev´ıznych stan´ıc smerom k
diva´kom nie je jednoznacˇna´.
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Gentzkow a Shapiro (2004) zistili, zˇe obcˇania kraj´ın Bl´ızskeho Vy´chodu, ktor´ı
sledovali iba stanicu Al Jazeera menej verili oficia´lnemu vysvetleniu u´tokov z
11. septembra ako t´ı, ktor´ı nesledovali zˇiadnu telev´ıziu. T´ı, ktor´ı cez satelit
sledovali CNN cˇastejˇsie odpovedali, zˇe 11. september nebol ospravedlnitel’ny´ a
mali va¨cˇsˇinou priaznivejˇsie na´zory na Spojene´ Sˇta´ty. (T´ı, ktor´ı sledovali obe
stanice mali na USA cˇasto negat´ıvny na´zor.)
Na miestach kde na telev´ızny trh vstu´pila stanica Fox News vy´razne stu´pol
pocˇet l’ud´ı voliacich pravicovu´ republika´nsku stranu (DellaVigna a Kaplan, 2006).
Glaeser (2005) poukazuje na fakt, zˇe nena´vist’ a na´silie vocˇi cˇiernym obcˇanom
v USA mali pocˇas minuly´ch storocˇ´ı roˆznu intenzitu a cˇasto boli predpovedatel’ne´
podl’a amb´ıcii a ciel’ov politikov. Podobne ako nemeck´ı l´ıdri propagovali anti-
semitizmus, americk´ı politici sa spoliehali na propagandu a boli schopn´ı ak nie
vytvorit’, tak asponˇ zosilnit’ nena´vist’ vocˇi istej skupine obyvatel’stva.
Prejdime k teo´rii dopytu. Gentzkow a Shapiro (2006a) uva´dzaju´ viacero
prieskumov, ktore´ naznacˇuju´, zˇe cˇitatelia veria viac ty´m zdrojom, ktore´ su´
im na´zorovo bl´ızke. Prostredn´ıctvom prieskumu verejnej mienky Morris (2007)
uka´zal, zˇe diva´ci v USA sleduju´ tie stanice, s ktory´ch politicky´m zameran´ım
su´hlasia.
Paiji (2006) zistila, zˇe na stra´nkach americky´ch nov´ın, ktore´ su´ relat´ıvne
cˇ´ıtanejˇsie afroamericˇanmi, sa vyskytuje viac fotografii zobrazuju´cich vojakov
cˇiernej pleti slu´zˇiacich v arma´de USA. Vo vel’mi extenz´ıvnom projekte Gentzkow
a Shapiro (2006b) porovnali slova´ a vy´razy, ktore´ pouzˇ´ıvaju´ zvolen´ı Demokrati a
Republika´ni a zistili, zˇe noviny prispoˆsobuju´ svoj jazyk politicke´mu pr´ıslusˇenstvu
ich cˇitatel’ov. Demokrati napr´ıklad radi pocˇuju´ spojenie ”danˇ na statky“ (estate
tax) zatial’ cˇo Republika´ni preferuju´ ”danˇ po smrti“ (death tax).
1.3 Vlastn´ıctvo
Simeon Djankov, Caralee McLiesh, Tatiana Nenova a Andrei Shleifer (2003)
analyzovali vlastn´ıctvo me´dii v 97 krajina´ch a zistili, zˇe najvplyvnejˇsie subjekty
na media´lnych trhoch su´ va¨cˇsˇinou vlastnene´ sˇta´tom alebo mocny´mi rodinami.
Vlastn´ıci maju´ pochopitel’ne kontrolu nad obsahom nov´ın a telev´ızneho vysiela-
nia. V krajina´ch, kde je vla´da hlavny´m media´lnym hra´cˇom, je va¨cˇsˇinou nizˇsˇia
sloboda slova a ekonomicke´ a politicke´ slobody su´ tiezˇ cˇastejˇsie obmedzovane´.
Prat a Stro¨mberg (2006) zistili, zˇe po liberaliza´cii sˇve´dskeho telev´ızneho
trhu sa zlepsˇila informovanost’ volicˇov a su´kromne´ vysielanie prila´kalo mnohy´ch
poˆvodne neinformovany´ch volicˇov. Holtz-Bacha a Norris (2001) uva´dzaju´, zˇe v
mnohy´ch za´padny´ch krajina´ch su´ stanice vlastnene´ sˇta´tom menej popula´rne
ako su´kromne´ stanice. Mnoh´ı ekono´movia by poznamenali, zˇe vzhl’adom na
prejavene´ preferencie musia byt’ su´kromne´ stanice kvalitnejˇsie.2 Holtz-Bacha
a Norris vsˇak tvrdia, zˇe politicka´ informovanost’ je vysˇsˇia v krajina´ch za´padnej
Euro´py, kde verejne´ stanice su´ popula´rne (a najma¨ tam, kde za´rovenˇ obyvatelia
pozeraju´ telev´ızne spra´vy pravidelne). Skeptici naopak poukazuju´ na fakt, zˇe aj
po odstra´nen´ı cenzu´ry maju´ vla´dy cˇasto vplyv na media´lny obsah (napr´ıklad
2Sendhil Mullainathan a Andrei Shleifer (2002; 2005) by boli proti.
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Besley a Prat, 2006).
Ako vsˇak naznacˇuju´ uzˇ spomenute´ vy´sledky DellaVignu a Kaplana (2006),
politicke´ mot´ıvy sa nedaju´ vylu´cˇit’ ani v pr´ıpade, ked’ su´ me´dia v su´kromny´ch
ruka´ch.
2 Zdroje (ne)kvality me´dii
Neu´plna´ objektivita, alebo zaujatost’ sa moˆzˇe v media´ch vyskytnu´t’ z doˆvodov
aky´mi su´ (okrem ine´ho) inzercia, ideologicky´ profil majoritne´ho vlastn´ıka, kon-
flikty za´ujmov novina´rov, snaha o prvenstvo v publikovan´ı novy´ch (cˇasto neov-
ereny´ch) informa´cii, ako aj za´mer odl´ıˇsit’ sa od konkurencie. Tieto a ine´ fenome´ny
boli podrobene´ vy´skumu.
2.1 Inzercia
Ellman a Germano (2004) uva´dzaju´, zˇe pre niektore´ americke´ me´dia predstavuje
inzercia azˇ 80 percent zo vsˇetky´ch pr´ıjmov. Pre va¨cˇsˇinu me´dii v USA sa inz-
ertne´ rozpa¨tie pohybuje medzi pa¨t’desiatimi azˇ osemdesiatimi percentami, za-
tial’ cˇo euro´pske me´dia z´ıskavaju´ va¨cˇsˇinou menej nezˇ polovicu svojich pr´ıjmov
prostredn´ıctvom inzercie.
Vysoky´ podiel inzercii z celkovy´ch pr´ıjmov nemus´ı znamenat’, zˇe dane´ me´dium
je na inzerentoch za´visle´. Cˇ´ım je trh va¨cˇsˇ´ı, ty´m je pre me´dium jednoduchsˇie
sklamany´ subjekt (ktory´ by napr´ıklad preferoval, keby sa o istej kauze neinfor-
movalo) nahradit’ iny´m za´kazn´ıkom. Ak je trh miniatu´rny a strata za´kazky moˆzˇe
pre me´dium znamenat’ existencˇny´ proble´m, tak zada´vatel’ inzercie moˆzˇe tento
fakt vyuzˇit’ vo svoj prospech. To pochopitel’ne´ neznamena´, zˇe me´dium pristu´pi
na ake´kol’vek podmienky, alebo pozˇiadavky – ale priestor na vyjedna´vanie je
va¨cˇsˇ´ı, ak si vsˇetky strany uvedomuju´, zˇe inzerent je t’azˇko nahraditel’ny´.
Niekedy sa kvoˆli inzercii do me´dia vkradnu´ pozit´ıvne zmienky o firme, ktora´
inzeruje. Reuter a Zitzewitz (2006) nasˇli korela´ciu medzi odporu´cˇaniami in-
vesticˇny´ch fondov a platen´ım za inzerciu v minulosti pre dane´ periodikum. Ti-
eto vy´sledky platili pre financˇne´ publika´cie, ale nie pre celona´rodne´ noviny.
Sku´mane´ boli americke´ publika´cie a ich mnozˇstvo bolo pr´ıliˇs male´ na vyvodenie
vsˇeobecny´ch za´verov o stave novina´rskej etiky.
2.2 Ideologicke´ zameranie
Knight a Chiang (2008) zistili, zˇe ak sa redakcia denn´ıka postav´ı za jedne´ho z
prezidentsky´ch kandida´tov v USA, tak tento signa´l je doˆveryhodnejˇs´ı v pr´ıpade,
ak sa ideologicke´ postoje kandida´ta a dane´ho me´dia odliˇsuju´. Ak je pre cˇitatel’ov
vy´ber podpory predv´ıdatel’ny´, tak mu doˆveruju´ len minima´lne a nemenia svoje
predosˇle´ na´zory.
Covert a Wasburn (2007) analyzovali spoˆsob p´ısania o chudobe, zˇivotnom
prostred´ı, kriminalite a ota´zkach pohlavia v cˇasopisoch TIME a Newsweek medzi
3
rokmi 1975 a 2000. V ty´chto mainstreamovy´ch cˇasopisoch nenasˇli doˆkazy ideo-
logickej zaujatosti. Ich zistenia potvrdzuju´ hypote´zu, zˇe ak chce me´dium dosi-
ahnut’ vysoku´ preda´vanost’, tak sa bude drzˇat’ politicke´ho stredu (a nebude sa
snazˇit’ vsu´vat’ publiku vlastne´ na´zory, pretozˇe take´ snahy by skoncˇili stratou
cˇitatel’ov).
Gentzkow a Shapiro (2006a) tvrdia, zˇe doˆvera cˇitatel’ov a diva´kov za´vis´ı
od obsahu spravodajstva: ak sa obsah nezhoduje s na´zormi ”spotrebitel
’a in-
forma´cii,“ tak ma´ malu´ sˇancu byt’ povazˇovany´ za kredibilny´. Jeho sˇanca cˇitatel’ov
ovplyvnit’ a manipulovat’ je teda n´ızka (ak vsˇak ma´ diva´k chybne´ na´zory, tak je
samozrejme mozˇne´ ich nad’alej upevnˇovat’).
2.3 Konflikty za´ujmov
Dyck a Zingales (2003) uka´zali, zˇe me´dia moˆzˇu pozit´ıvnym informovan´ım zvy´sˇit’
hodnotu akcii firiem a ich sˇtu´dia je konzistentna´ s hypote´zou, zˇe novina´ri sa za
doˆverne´ informa´cie niekedy odvd’acˇia pozit´ıvnym spravodajstvom. Baron (2006)
naopak poukazuje na fakt, zˇe novina´ri maju´ vlastne´ za´ujmy a preto moˆzˇu obe-
tovat’ objekt´ıvne informovanie za u´cˇelom karie´rneho postupu.
2.4 Boj s konkurenciou: pozoruhodne´ spravodajstvo
Sˇkandalo´znost’ a ”zapama¨tatel
’nost’“ su´ aspekty, ktore´ zvysˇuju´ cˇ´ıtanost’ (Mul-
lainathan a Shleifer, 2002). Preto nie je vzˇdy v za´ujme me´dii p´ısat’ o tom, cˇo je
doˆlezˇite´, ale o tom, cˇo okamzˇite zaujme (Mullainathan a Shleifer tento fenome´n
nazy´vaju´ ”spin bias“). Pochopitel
’ne je doˆlezˇite´ predbehnu´t’ konkurenciu (Ries
a Trout, 1993), cˇo znizˇuje motiva´ciu overovat’ fakty a naopak zvysˇuje pohnu´tky
informovat’ ry´chlo — tieto trhove´ sily su´ cˇasto uzˇitocˇne´ (bolo by omylom tvrdit’,
zˇe pomale´ spravodajstvo v minulosti bolo lepsˇie), ale pnutie medzi nimi a pres-
nost’ou spravodajstva mus´ı byt’ priznane´.
2.5 Jemna´ alebo silna´ regula´cia?
Autor tohoto su´hrnu si overil, ako o vojne v Gaze informovalo 40 americky´ch
denn´ıkov medzi 28. a 30. decembrom 2008. Prieskum bol limitovany´ na cˇ´ıselne´
u´daje o pocˇte obet´ı, ktore´ sa objavili na prvej strane vybrany´ch denn´ıkov (pozri
Tabul’ku 2). Napriek tomu, zˇe vojenska´ akcia bola kontroverzna´ a odhady sˇkoˆd
a pocˇtu obet´ı boli roˆzne, u´daje ktore´ sa objavovali na (prvy´ch) stra´nkach nov´ın
si boli va¨cˇsˇinou vy´razne podobne´. Zˇiadny ocˇividne zava´dzaju´ci pr´ıpad nebol
zaznamenany´.
Uzˇ spomı´nane´ zistenia Knighta a Chianga naznacˇuju´, zˇe cˇitatelia nie su´
jednoducho manipulovatel’n´ı a u´daje Coverta a Wasburna svedcˇia o tendencii
drzˇat’ sa neutra´lneho stredu (v p´ısan´ı o spolocˇensky´ch ota´zkach). Samozrejme,
za´stancovia miernych alebo zˇiadnych regula´cii by mali uznat’, zˇe cˇitatelia a diva´ci
pravidelne vystaven´ı sˇpecificky´m na´zorom nimi moˆzˇu byt’ ovplyvnen´ı (DellaVi-
gna a Kaplan, 2006; Gentzkow a Shapiro 2004).
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Sla´vne tvrdenie Coasa z roku 1974, zˇe trh s informa´ciami sa nel´ıˇsi od os-
tatny´ch trhov, mnohe´ (neda´vne) poznatky, ako je vysvetlene´ vysˇsˇie, spochybnili.
Trhova´ su´t’azˇ nezarucˇuje objekt´ıvne spravodajstvo, pretozˇe noviny a telev´ızie si
moˆzˇu trh jednoducho rozdelit’ podl’a na´zorovej osi a produkovat’ ”spravodajstvo“
ktore´ zodpoveda´ svetona´zoru danej skupine diva´kov (Mullainathan a Shleifer,
2005).
Na za´klade pozorovan´ı Ellmana a Germana je mozˇne´ napr´ıklad argumen-
tovat’, zˇe stanovenie maxima´lneho podielu jedne´ho inzerenta (tzv. stropu) z
celkove´ho pr´ıjmu z inzercie da´va zmysel, ak chce spolocˇnost’ za kazˇdu´ cenu
zabra´nit’ vplyvu inzerentov na objektivitu me´dii. Take´to opatrenie by vsˇak
pravdepodobne v konecˇnom doˆsledku kvalitu me´dii zn´ızˇilo, pretozˇe me´dia by
museli vynalozˇit’ va¨cˇsˇie u´silie na hl’adanie financˇny´ch zdrojov, a ty´m pa´dom
by venovali mensˇiu cˇast’ svojej energie zˇurnalistickej pra´ci. Aj dobre mienena´
regula´cia moˆzˇe cˇasto spoˆsobit’ vel’a necˇakanej sˇkody a preto je nespra´vne tvrde-
nie, zˇe pozorovane´ zlyhania (alebo koncentrovany´ vplyv) me´dii su´ dostatocˇny´m
doˆvodom za´konnych za´sahov do ich fungovania.
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Najnizˇsˇ´ı uvedny´ pocˇet 200 290 345
Najvysˇsˇ´ı uvedeny´ pocˇet 271 300 364
Q1 225 300 360
Q3 230 300 364
Media´n 230 300 364
Priemer 227.33 298.11 360.17
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Tabul’ka 2: Zoznam nov´ın zahrnuty´ch v priezkume
Miami Herald Chicago Tribune
Colorado Springs Gazette Tampa Tribune
NY Daily News Washington Times Daily
SF Chronicle Albuquerque Journal
Miami Herald Sunday LA Times
Chicago Tribune Colorado Springs Gazette
Washington Times Daily Washington Post
Richmond Times-Dispatch Weekend Colorado Springs Gazette
LA Times Houston Chronicle
Columbus Dispatch SF Chronicle
Colorado Springs Gazette Miami Herald
Fort Worth Star-Telegram Chicago Tribune
USA Today Seattle Times
Chicago Chronicle Washington Times Daily
Kansas City Star Fort Worth Star-Telegram
Columbus Dispatch Kansas City Star
Washington Post Buffalo News
LA Times Dallas Morning News
Philadelphia Inquirer Charlotte Observer
Seattle Post-Intelligencer LA Times
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